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Odnos potrošnikov do oglaševanja na Instagramu in vpliv na nakupno namero 
Z naraščanjem priljubljenosti družbenih omrežij, ne samo med uporabniki, ampak tudi med 
podjetji in znamkami, so možne nove razsežnosti oglaševanja. Med njimi je eden izmed najbolj 
uspešnih in hitro rastočih Instagram. Ta ni več samo uporaben za objavljanje fotografij in 
povezovanje s prijatelji, ampak tudi ustvarja različne možnosti, da se znamke približajo 
potrošnikom. Diplomsko delo se tako osredotoča na raziskovanje potrošnikovega odnosa do 
oglaševanja na Instagramu, kateri dejavniki imajo pri tem pomembno vlogo in posledično, 
kakšen vpliv ima na nakupno namero. To preverjam s kvantitativno raziskavo v empiričnem 
delu. Na podlagi rezultatov lahko potrdim povezanost med odnosom do oglaševanja in 
odnosom do znamke kot tudi nakupne namere. Toda pri tem ne morem trditi, da imajo vsi 
dejavniki zaznane vrednosti oglaševanja vpliv na izoblikovan odnos do oglaševanja. Prav tako 
ne morem zatrjevati, da obstaja vpliv odnosa do znamke na nakupno namero, kot je razvidno iz 
analize. S tem se rezultati malce razlikujejo od drugih avtorjev, kar podaja smernice za nadaljnje 
raziskovanje.  
Ključne besede: oglaševanje na družbenih omrežjih, Instagram, odnos do znamke, nakupna 
namera. 
 
Consumer's attitude toward Instagram advertising and its impact on purchase intention 
With the growing popularity of social media, not only among users but also companies and 
brands, new opportunities for advertising are possible. Among them is Instagram, one of the 
most successful and fast-growing. It is no longer useful just for posting photos and connecting 
with friends. Also, it creates various opportunities for brands to get closer to consumers. The 
thesis thus focuses on researching the consumer's attitude towards advertising on Instagram, 
which antecedents play an important role in this and, consequently, what impact this has on the 
purchase intention. In the empirical part, I verified this with quantitative research. Based on the 
results, I can confirm the connection between the attitude toward advertising and the brand, as 
well as purchase intention. However, I cannot claim that all the factors of the perceived value 
of advertising have an impact on attitude toward advertising. Neither can I claim that there is 
an influence of the attitude toward the brand on the purchase intention. For that reason, the 
results are slightly different from other researches, which provides guidelines for the future. 
Key words: social media advertising, Instagram, attitude toward the brand, purchase intention.
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Na konkurenčnem trgu se podjetja in znamke borijo za svoje mesto, saj želijo prepričati 
potrošnika, da so ravno oni tisti pravi zanj. Pojav družbenih omrežij je olajšal komuniciranje 
med potrošniki in hkrati postal novo orodje oglaševanja. Njihova priljubljenost narašča zaradi 
neposredne in interaktivne komunikacije s potrošniki (Gaber, Wright in Kooli, 2019). Prav tako 
so družbena omrežja primerna za dostop in zbiranje informacij o potrošnikih, saj je na podlagi 
podatkov lažje določiti ciljno skupino za določeno znamko (Aktan, Aydogan in Aysuna, 2016). 
Oglaševanje na družbenih omrežjih se običajno izvaja preko dveh glavnih oblik. Prva je 
uporaba brezplačnih orodij, kot so skupnosti znamk na družbenih omrežij, kjer podjetja 
ustvarjajo spletne skupnosti za interakcijo s sledilci (Gaber in drugi, 2019). Druga je uporaba 
plačanih oglasov na družbenih omrežjih, kot so Facebook, Instagram in YouTube (Nielsen, 
2016). 
Med vsemi družbenimi omrežji je Instagram najbolj uporabljena platforma, kjer lahko 
oglaševane znamke pritegnejo pozornost z zanimivimi fotografijami, saj je velikokrat zabrisana 
meja med oglasom in objavo (De Veirman, Cauberghe in Hudders, 2017). Prav tako pa je 
možno nakupovati preko Instagrama, kar lahko nakazuje povezavo oglaševanja na družbenih 
omrežjih z nakupno namero (De Vierman in Hudders, 2019). Kljub hitremu prodiranju 
Instagrama med potrošnike in razširjeni uporabi tega družbenega omrežja v oglaševalske 
namene, je še veliko neraziskanega. Konkretno obstaja malo raziskav, ki preučujejo dejavnike, 
ki izboljšujejo odnos potrošnikov do oglaševanja na Instagramu in učinek teh odnosov na 
vedenje potrošnikov (Gaber in drugi, 2019). 
Osrednje raziskovalno vprašanje diplomskega dela je raziskati, kakšen je potrošnikov odnos do 
oglaševanja na Instagramu in kako ta vpliva na nakupno namero ter pri tem obravnati vse 
relevantne dejavnike. Diplomsko delo je razdeljeno na dva sklopa, in sicer teoretičnega ter 
empiričnega dela. V prvem delu skozi pregled literature obravnavam dejavnike zaznane 
vrednosti oglaševanja, ki vplivajo na odnos do oglaševanja. Kot tudi vplive oglaševanja na 
družbenih omrežjih na odnos do znamke in nakupno namero. V drugem delu sledi opisana 
metodologija kvantitativne raziskave in analiza rezultatov ter izpeljane ugotovitve.  
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2 Uporaba družbenih omrežij za oglaševanje in komuniciranje s potrošniki 
 
2.1 Oglaševanje na družbenih omrežjih  
Tržne znamke lahko s premišljeno uporabo družbenih omrežij in oglaševanja ter znanjem na 
področju ustvarjanja vsebin podajo informativne vsebine, ki kupce obveščajo o novih izdelkih, 
promocijah in novostih v zvezi s tržno znamko (Gaber in drugi, 2019). 
Zaradi tega družbena omrežja postajajo vedno bolj pomembno komunikacijsko orodje za 
podjetja, za promocijo znamk in za interakcijo s potrošniki (Boyd in Ellison, 2007). Digitalni 
marketing omogoča več možnosti, saj je glavni cilj oglaševalca poiskati kanale, kjer bodo 
dosegli dvostransko komunikacijo s potrošniki in boljšo donosnost naložbe za znamko (Gaber 
in drugi, 2019). 
Oglaševanje na družbenih omrežjih pomeni uporabljanje kanalov, kot so Facebook, Instagram, 
YouTube, Twitter, Pinterest itd., v oglaševalskih akcijah za doseg ciljne skupine (Sudha in 
Sheena, 2017). 
2.1.1 Instagram  
Med vsemi platformami je Instagram od leta 2015, ko ni več uporaben samo za objavljanje 
fotografij med uporabniki, eden izmed bolj uporabljenih s strani podjetij za oglaševanje in za 
grajenje odnosa s potrošniki (Sudha in Sheena, 2017). Instagram je kraj, kjer lahko podjetje 
izžareva svojo podobo in javnosti pripoveduje zgodbo svoje tržne znamke. Preko tega kanala 
se lahko vzpostavi povezava med ponudniki in potrošniki, ki jo ta vmesnik naredi bolj povezano, 
smiselno in resnično (Sprung, 2014). 
Marketinške aktivnosti na družbenih omrežjih kot je Instagram, vključujejo ustvarjanje strani 
znamk, objavljanje vsebin in sponzoriranje oglasov. Vsebine so sestavljene iz fotografij ali 
videoposnetkov in opremljene z domiselnim opisom za ustvarjanje interakcij s sledilci (Brettel, 
Reich, Gavilanes in Flatten, 2015). To je zelo priročno, saj po podatkih kar 52 % posameznikov 
prepriča izdelek, ko si ogledajo videoposnetek o njem, po katerem se možnost nakupa izdelka 
poveča, na kar 74 % (Wally in Koshy, 2014). Zelo priročen kanal je tudi pri nakupovanju, saj 
po poročanju kar 72 % uporabnikov tega družbenega omrežja sprejme odločitev za nakup na 
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podlagi videnega med brskanjem po aplikaciji (Emelyanova, 2019). Prav tako je število 
všečkov velik pokazatelj uspešnosti vsebine, saj več všečkov, kot ima objava, več pozornosti 
prejme, kar ima za posledico povečano izpostavljenost (Brettel in drugi, 2015). 
 
2.2 Statistični podatki uporabe družbenih omrežij 
Da so družbena omrežja in Instagram priljubljena za uporabo ter del vsakdana, niso samo 
prazna dejstva, ampak jih lahko podkrepimo s podatki.  
2.2.1 Število uporabnikov  
Milijarda ljudi uporablja Instagram vsak mesec, zaradi tega je drugouvrščeno tradicionalno 
družbeno omrežje glede na aktivne uporabnike, za Facebookom. Glede na vse družbene 
platforme se Instagram uvršča na peto mesto (Newberry, 2019).  
2.2.2 Obiskovanje poslovnih profilov 
Uspešnost podjetij na Instagramu je razvidna tudi preko podatka, da 200 milijonov uporabnikov 
obišče vsaj en poslovni profil na dan (Newberry, 2019), kar je posledica tega, da jih 50 % sledi 
vsaj enemu takšnemu profilu (Mohsin, 2020). Pomembno je glede na to, da uporabniki 
povprečno preživijo 28 minut na dan in velika večina jih preverja ravno te profile (Newberry, 
2019). 
2.2.3 Doseg Instagram oglaševanja 
Potencialni doseg oglaševanja na Instagramu je 849,3 milijona uporabnikov, kar je 14 % oseb, 
starih 13 let in več. To predstavlja 5,9-odstotno povečanje dosega oglaševanja v tretjem 
četrtletju 2019. Predvsem je uporabno, če so ciljna skupina mladi, saj lahko dosežejo 52, 9 
milijonov mladih po svetu (Newberry, 2019).  
Po napovedih bo Instagram za leto 2020 zaslužil 12,32 milijarde dolarjev prihodkov od oglasov. 
To je velik skok z 9,08 milijarde dolarjev v letu 2019 in 6,18 milijarde dolarjev v letu 2018. 




Možnost Instagram Stories objavljanja vsak dan uporablja 500 milijonov uporabnikov. Ena 
tretjina najbolj gledanih je od podjetij, saj 62 % uporabnikov pravi, da postanejo zavzeti za 
določeno znamko ali izdelek po ogledu Instagram Storyja (Newberry, 2019). 
2.2.4 Vpliv na nakupne navade 
Instagram ima največ vpliva (kar 51 %) na nakupne navade med družbenimi omrežji, naslednji 
je Facebook, ki ima 23 %, skupaj s Pinterestom, ta ima 22 % (Newberry, 2019). V pomoč je 
kar 80 % uporabnikov pri odločitvah o nakupu izdelka ali storitve (Mohsin, 2020). Ti poročajo, 
da so se odločili za nakup na podlagi nečesa, kar so videli med brskanjem po aplikaciji, pri tem 
pa ima vplivnostni marketing pomembno vlogo. Kar 130 milijonov je takšnih, ki kliknejo na 
nakupne objave vsak mesec, torej opravijo nakup neposredno preko Instagrama (Newberry, 
2019).   
 
2.3 Uporaba družbenih omrežij v Sloveniji 
Med prebivalci Slovenije v starosti od 16 do 74 let, jih ima 82 % ustvarjen profil na vsaj enem 
družbenem omrežju, kar predstavlja 1,25 milijona vseh v Sloveniji. Ti v povprečju preživijo 
vsaj eno uro na dan na družbenih omrežjih (Valicon, 2020). 
Slika 2.1 Število uporabnikov po družbenih omrežjih v Sloveniji 
Vir:MEDIA+, VALICON: 2018 (Jul.-Dec., n=4.408);2019(Jan.-Dec., n=11.275) 
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Najbolj priljubljen za uporabo je Facebook, a se vsa omrežja še naprej hitro širijo. Kot je 
prikazano na Sliki 2.1., ki prikazuje podatke o številu uporabnikov. Tako kot v svetu je tudi pri 
nas najhitreje rastoče omrežje Instagram, ki ga uporablja 450.000 prebivalcev Slovenije. Za 
primerjavo z letom 2018, ko jih je bilo 397.000 in še več kot polovico manj jih je bilo v letu 
2016 (Valicon, 2020). 
Instagram dnevno uporablja približno 300.000 prebivalcev, s čimer je v zaostanku le za 
Facebookom, kjer je številka blizu 800.000. Med drugim je razlog tega, da je starostna struktura 
na Facebooku najbolj uravnotežena. Medtem ko Instagram spada med ”mlajša omrežja”, kjer 




3 Teoretski pristopi k preučevanju odnosa do oglaševanja 
 
Odnos oz. stališča potrošnikov so sprejeta kot ključni element njihovega vedenja. Ponavljajoča 
se tema v literaturi je odnos do oglaševanja, ki pomaga razumeti, kako se potrošniki spopadajo 
s tem pogosto uporabljenim marketinškim orodjem. Oglaševanje je pomemben družbeni pojav, 
ki spodbuja potrošnjo in gospodarsko dejavnost ter modelira način življenja (Belch in Belch, 
2015). Pomen oglaševanja kot tržno komunikacijskega orodja je odvisen od njegove 
sposobnosti, da potrošnike vodi ne samo k nakupu, ampak tudi k razvijanju zvestobe znamkam 
(Eze in Lee, 2012).  
Obstajajo štiri možne specifikacije vzročne vloge odnosa do oglasa. Vse temeljijo na splošnem 
okvirnem delu hierarhije učinkov. Spoznanja delujejo kot predhodniki stališč, čemur sledijo 
učinki vedenja (npr. nakupna namera). Pri obravnavi odnosa do oglasa, kot posredniški vzročni 
spremenljivki, je že zgodaj postalo očitno, da obstaja več možnosti, kako ga raziskovati (Lutz 
in drugi, 1983). Pri obravnavanju pojava je to v večini raziskav storjeno preko petih konstruktov.  
1. Prepoznavanje oglasov (v izv. Ad cognitions) - tj. Dojemanje samega oglasa (npr. njegovo 
izvedbo); 
2. Spoznanja o znamki (v izv. Brand cognitions) - tj. Zaznavanje prejemnikov blagovne 
znamke, ki se oglašuje (npr. atributi tržne znamke); 
3. Odnos do oglasa (v izv. Attitude toward the Ad) - tj. Afektivne reakcije prejemnikov do 
samega oglasa (npr. ne maranje); 
4. Odnos do znamke (v izv. Attitude toward the Brand) - tj. Afektivne reakcije prejemnikov do 
oglaševane tržne znamke (in posledično odnos do nakupa tržne znamke);  
5. Nakupna namera (v izv. Purchase Intention) - tj. Ocena prejemnikov o verjetnosti, da bodo 




3.1 Odnos do oglaševanja 
Odnos do oglaševanja lahko opredelimo kot celostno ocenjevanje oglaševanja na splošno 
(Pieters in Baumgartner, 1993). 
A oglaševanje je preveč kompleksen družbeni pojav, da bi lahko preprosto analizirali splošno 
oceno, ki jo imajo potrošniki (Gaski in Etzel, 1986). Analiza kognitivne strukture, ki je osnova 
odnosa, omogoča bogatejše in globlje razumevanje. Več specifičnih vidikov odnosa do 
oglaševanja je bilo v raziskavah deležno ustrezne pozornosti. Nekateri razpravljajo o družbenih 
in ekonomskih posledicah oglaševanja (Reid in Soley, 1982), drugi pa se osredotočajo na etične 
in estetske vidike (Haller, 1974; Kirkpatrick, 1986).  
Analiza literature kaže na štiri glavne usmeritve ali vidike odnosa do oglaševanja kot institucije 
(Pieters in Baumgartner, 1993).  
3.1.1 Hedonska usmeritev 
Ta se nanaša na vsebino oglaševanja. Osredotoča se na to, v kolikšni meri izkušnja 
oglaševalskih dražljajev potrošniku prinaša užitek ali bolečino. Dražljaje dojemamo kot 
predmete porabe (Holbrook in Hirschman, 1982). S hedonske perspektive je oglaševanje lepo, 
grdo, zabavno, dolgočasno, razdražljivo ali zabavno (Pieters in Baumgartner, 1993). 
3.1.2 Utilitarna usmeritev 
Zadeva posledice oglaševanja za potrošnike pri njihovi odločitvi in se osredotoča na 
ekonomičnost oglaševanja. Ta usmeritev je prevladovala pri raziskavah vedenja potrošnikov 
(Holbrook in Hirschman, 1982). Potrošniki so izpostavljeni oglaševalskim dražljajem in 
ocenjujejo specifične dražljaje ter oglaševanje na splošno glede njihove vloge pri izbiri izdelkov 
in znamk. Ti lahko menijo, da oglaševanje ponuja informacije o novih in obstoječih izdelkih, 
da spodbuja konkurenco in s tem pomaga znižati ceno izdelkov, kar koristi potrošniku. 
Oglaševanje je tako videno kot koristno ali neuporabno, za dvig ali znižanje cen izdelkov, in da 




3.1.3 Procesna usmeritev 
Procesna orientacija se osredotoča na tehnike oglaševanja in na splošno prepričevanje. 
Oglaševanje je včasih zadolženo za uporabo čustvenih dražljajev, kot je humor in prikritih 
dražljajev za manipulacijo z ljudmi (Pollay, 1986). Občasno je možno je zaznati, da igra na 
nižje (ali višje) potrebe ljudi (Pieters in Baumgartner, 1993).  
3.1.4 Družbeno kulturna usmeritev 
Ta poudarja posredne učinke institucije oglaševanja na družbo na splošno. Na primer, včasih 
se trdi, da oglaševanje vodi v nezaupanje avtoritete, izguba etičnosti skupnosti, dobrodelnost, 
sočutje in podobno ter da vodi do pozitivnih posledic, kot sta hitro razširjanje kulture in 
subvencioniranje časopisov (Pollay, 1986; Holbrook in Batra, 1987). 
Tako v očeh potrošnika prevladujejo hedonske in utilirarne usmeritve, medtem ko druge pridejo 
do izraza, ko je oseba v vlogi državljana (Pieters in Baumgartner, 1993). 
 
3.2 Odnos do oglasa 
Odnos do oglasa je pomemben konstrukt, ki velja za enega izmed glavnih napovedovalcev 
učinkovitosti oglaševanja in uporaben je za verjetne napovedi potrošnikovega vedenja, njegov 
odnos do znamke in nakupno namero (Gaber in drugi, 2019; Wang in Sun, 2010).  
Koncept je lahko definiran kot "nagnjenost k odzivu na ugoden ali neugoden način na določeno 
oglaševalno spodbudo v določeni priložnosti izpostavljenosti" (MacKenzie in Lutz, 1989, str. 
49). Ta definicija je v skladu s tisto o odnosu po Fishbeinu in Ajzenu, kjer je odnos do oglasa 
viden le kot ta, ki izključno vključuje ocenjevalni ali afektivni odziv na komercialno spodbudo 
in se ne nanaša na kognitivne ali vedenjske odzive (Fishbein in Ajzen, 1975).  
Razlike med kognitivnimi, ocenjevalnimi in afektivnimi reakcijami na dražljaje se obravnavajo 
kot predhodniki splošnemu odzivu na stališče, označeni kot odnos do oglasa. Pomembno je 
poudariti, da se definicija odnosa do oglasa nanaša na določeno izpostavljenost določenemu 
oglasu in ne na potrošnikov splošni odnos do oglaševanja. Prav tako se ne nanaša na njegov 
odnos do zanimanja za spodbudno oglaševanje v nekem drugem trenutku (npr. ponovna 
izpostavljenost enakemu oglasu). S tem razlogom je odnos do oglasa razumljen kot situacijsko 
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vezan konstrukt oziroma vedenjska reakcija do oglasa, ustvarjena v času izpostavljenosti 
(MacKenzie in Lutz, 1989).  
 
3.3 Modeli in teorije preučevanja odnosa do oglaševanja 
Komunikacijski modeli se lahko razlikujejo v določenih spremenljivkah in nekateri so bolj 
definirani, drugi bolj splošni oziroma zajemajo manj elementov, a vsi prikazujejo pretok 
učinkov, od vsebine oglasa skozi različne intervencijske spremenljivke do odnosa do 
oglaševanja in odnosa do znamke (Holbrook in Batra, 1987). 
3.3.1 Model za odnos do oglaševanja  
Pri pregledu teorij in modelov, ki preučujejo dejavnike, ki vplivajo na potrošnikov odnos do 
oglaševanja na spletu, je bilo najprej ugotovljeno, da je odnos neposredno odvisen od 
oglaševalske vrednosti in zaznane ravni zabave. Osnovni model, ki se osredotoča na 
oglaševanje na spletu, je, razvil Ducoffe (1996), na katerega se še danes raziskovalci naslanjajo. 
Ugotovil je, da sta pomembna napovedovalca vrednosti vsebina (informativnost) in oblika 
(zabava/razvedrilo) oglasov. Ta sta ključnega pomena za učinkovitost spletnega oglaševanja. 
To se sklada tudi z ugotovitvami raziskav, da zanimivi in prijetni oglasi pozitivno vplivajo na 
odnos potrošnikov do znamke (Idris, Ahmad, Alias in Wong Mei Kee, 2020; Gaber in drugi, 
2019; Mitchell in Olson, 1981). Zraven zabave in informativnosti pa na odnos potrošnikov 
vpliva tudi vznemirjenost/iritabilnost, ki jo povzročajo oglasi, vendar ima ta negativno 
konotacijo (Ducoffe, 1996).  
Kasneje so raziskovalci osnovni model nadgradili ter vanj vključili kredibilnost in relevantne 
demografske podatke. Eden takšnih je model Bracketta in Carra (2001). V njuni raziskavi se je 
pokazalo, da je kredibilnost neposredno povezana z oglaševalsko vrednostjo in odnosom do 
oglaševanja. Pri demografskih spremenljivkah, kot so višja izobrazba, starost in spol, pa se je 
izkazalo, da vplivajo le na odnos do oglaševanja neposredno (Brackett in Carr, 2001). Tako je 
po nadgrajevanju skozi čas prišlo do okvirnega modela, kot je prikazan na Sliki 3.1. Ta velja za 




Slika 3.1 Model dejavnikov na odnos do oglaševanja 
 
Vir: Brackett in Carr (2001) 
3.3.2 Teorija utemeljenega delovanja (TRA – Theory of reasoned action) 
Teorija utemeljenega delovanja je ena najbolj temeljnih in najvplivnejših teorij človeškega 
vedenja. Veliko avtorjev se nanjo naslanja pri obravnavanju nakupne namere v raziskavah 
(Lischkova in Otman, 2017; Meskaran, Ismail in Shanmugam, 2013; Spears in Singh, 2004). 
Uporablja se za napovedovanje posameznikovih vedenj, ki temeljijo na odnosu do vedenja, 
subjektivni normi in vedenjski nameri. Pri tem je vedenjska namera odvisna od drugih dveh 
dejavnikov (Fishbein in Ajzen, 1975). Kot navajata Fishbein in Ajzen (1975), so namere 
pokazatelj, v kolikšni meri so ljudje pripravljeni pristopiti k določenemu vedenju in koliko 
poskusov poskušajo izvesti. Odnos se nanaša na človekovo lastno izvajanje vedenja, ne pa na 
njegovo uspešnost na splošno. Subjektivna norma je funkcija sklopa prepričanj, imenovanih 
kot normativna prepričanja. Ta se nanašajo na verjetnost, da bi pomembni referenčni 
posamezniki ali skupine potrjevali ali ne odobravali določenih ravnanj (Meskaran in drugi, 
2013).  
3.3.3 Model hipoteze o prenosu vpliva (ATH – Affect transfer hypothesis) 
Po pregledu raznih študij lahko opazimo, da je velika večina tistih, ki so merile odnos do 
znamke in nakupno namero, to storila v okviru odnosa do oglasa. Pomembna za raziskavo je 
hipoteza o prenosu vpliva (ATH), ki so jo predlagali Lutz in drugi (1983). Ta teorija je ena 
najpogosteje uporabljenih teorij za razlago vpliva potrošnikov na oglaševanje. Predlaga 
neposreden enosmeren vzročni tok od odnosa potrošnikov do oglaševanja do njihovega odnosa 
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do znamk in nakupne namere, kar prikazuje Slika 3.2. Mitchell in Olson (1981) sta pojasnila, 
da ima odnos potrošnikov do oglaševanja pomembno vlogo pri določanju njihovega odnosa do 
znamk. Razmerje med odnosom potrošnikov do oglaševanja in njihovim odnosom do znamk je 
bilo do sedaj  podprto v raziskavah (Barwise in Strong, 2002; MacKenzie in Lutz, 1989; 
Mitchell in Olson, 1981). Teorija je dobila široko sprejemljivost med raziskavami, ki so 
preučevale oglase v različnih oglaševalskih medijih (Muehling in McCann, 1993), na primer za 
razlago odnosa potrošnikov do oglaševanih znamk na televiziji, mobilnih telefonih in spletu 
(Kaushal in Kumar, 2016). 
Slika 3.2 Model hipoteze o prenosu vpliva 
 




4 Hipoteze in konceptualni model za preučevanje odnosa do oglaševanja na Instagramu 
in vpliva na nakupno namero  
 
Konceptualni model, ki sem ga razvila za lastno empirično raziskavo temelji na delu Bracketta 
in Carra (2001), ki sta proučevala odnos potrošnikov do spletnega oglaševanja. V njem je 
prikazano, kako potrošnikove zaznave o zabavi, informativnosti, iritabilnosti in kredibilnosti 
oglasov vplivajo na način, kako ga potrošniki ocenijo. Ti štirje dejavniki tvorijo zaznano 
vrednost potrošnikov pri oglaševanju na Instagramu. Zaradi ciljne usmerjenosti družbenih 
omrežij je modelu dodan faktor personalizacije kot eden izmed dejavnikov, ki je pomemben pri 
oblikovanju odnosa potrošnikov do oglasov (Mir, 2011). Oglaševanje vzbuja tako pozitivna kot 
negativna čustva, ki lahko vplivajo na splošni odnos potrošnikov (Ducoffe, 1996), s čimer 
model predlaga tudi pozitivno razmerje med odnosom potrošnikov do oglasov in njihovim 
odnosom do znamk. Na podlagi modela ATH pa sem dodala še nakupno namero, saj je predmet 
preučevanja (Lutz in drugi, 1983).  
V nadaljevanju so podrobneje opisani vsi dejavniki, vključeni v model in izpeljane povezave 
med njimi. 
 
4.1 Zaznana oglaševalska vrednost 
Zaznano oglaševalsko vrednost je mogoče razumeti kot celosten prikaz in oceno vrednosti 
oglaševanja potrošnikom (Ducoffe, 1996). Znotraj tega pa so razni dejavniki, ki so jih v 
predhodnih raziskavah upoštevali strokovnjaki, ko so obravnali spletno oglaševanje (Zha, Li in 
Yan, 2015; Ducoffe, 1996; Brackett in Carr, 2001; Tsang, Shu-Chun in Liang, (2004). 
Oglaševanje vzbuja tako pozitivna kot negativna čustva, ki so označena kot predhodni vplivi 
na splošno stališče. Toda ključnega pomena pri njihovem ocenjevanju oglaševalske vrednosti 
so potrošnikove kognitivne ocene takšnih reakcij, ne pa same reakcije. Na primer, efektivni 
oglasi pogosto vključujejo strah, primerjalne ali močne pritožbe v obliki edinstvene ponujene 
prednosti, ki dajejo slabo oceno. Tako ljudje morda ne marajo nekaterih oglasov, ki jih visoko 
vrednotijo, in obratno. V takih primerih je vrednost lahko boljši napovedovalec kasnejšega 
vedenja kot pa všečnost (Ducoffe, 1996). 
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Zaznana vrednost oglaševanja vodi posameznike k oblikovanju prijetnih mnenj ali obsojanj o 
različnih vidikih oglaševanja. Oglaševanje lahko povzroči visoko nezaupanje in diskreditacijo 
predstavljenih informacij, kar vodi potrošnike ne samo k negativnemu odnosu do oglaševanja, 
temveč tudi do oglaševane tržne znamke. Prav tako pa je lahko v nasprotnem primeru pozitivno 
povezano z odnosom do oglaševanja in oglaševane znamke. (Ducoffe, 1996). 
Na tem mestu lahko na podlagi konceptualnega modela izpeljemo prvo krovno hipotezo, pod 
katero sodijo določene spremenljivke.  
H1: Zaznana vrednost oglaševanja bo pozitivno povezana z odnosom do oglaševanja na 
Instagramu. 
4.1.1 Kredibilnost oglaševanja 
Kredibilnost oglaševanja je opredeljena kot "stopnja do katere potrošnik trdi, da so trditve o 
znamki v oglasu resnične in verodostojne" (MacKenzie in Lutz, 1989, str. 51). Velja za enega 
izmed glavnih napovedovalcev učinkovitosti oglaševanja (Choi in Rifon, 2002), pa tudi 
oblikovanja odnosa in vedenja (Lafferty in Goldsmith, 1999).  
Zaradi značilnosti spleta, ki omogoča samoobjavljanje (v izv. self-publishing) v pretežno 
nereguliranem okolju, je bilo ugotovljeno, da potrošniki spletno oglaševanje dojemajo kot manj 
verodostojno kot druge medije/kanale (Prendergast, Liu in Poon, 2009).  
Ta se razlikuje od zaupanja vrednih prepričanj, saj ta govorijo o osebi ali organizacije, ne pa o 
sami oglaševani informacijski vsebini. Konkretno v spletnem okolju se kredibilnost oglaševanja 
osredotoča na informacije, povezane z izdelkom na spletnem mestu, namesto da se nanašajo na 
kredibilnost spletnega mesta ali oseb, ki stojijo za spletnim mestom (McKnight in Kacmar, 
2006). 
Prav tako je eden izmed glavnih dejavnikov oglaševalske vrednosti v spletnih okoljih, ki lahko 
pozitivno vpliva na odnos potrošnikov (Ducoffe, 1996; Bracket in Carr, 2001). V razmerju z 
oglaševanjem na družbenih omrežjih, s čimer so lahko znamke in podjetja bolj dostopni 
potrošnikom, kredibilnost pozitivno vpliva na njihovo zaznano vrednost, kar posledično 
pozitivno vpliva na njihovo spletno nakupno namero (Van-Tien Dao, Nhat Hanh Le, Ming-
Sung Cheng in Chao Chen, 2014). Glede na to, da se potrošniki zavedajo, da oglasi v 
tradicionalnih medijih ponujajo le argumente, ki izdelke predstavljajo v pozitivni luči, jim s tem 
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zmanjšujejo njihovo kredibilnost. Zato bolj cenijo in zaupajo (elektronskim) govoricam 
(eWOM) in jih uporabljajo pri usmerjanju njihovih odločitev o nakupu (De Veirman in drugi, 
2017). To je še posebej zanimivo, saj oglaševalska razkritja lahko izzovejo zaznavanje 
kredibilnosti in posledično odnos do tržne znamke (van Reijmersdal, Neijens in Smit, 2010). 
Ob upoštevanju zgornjih ugotovitev sklepamo, da kredibilnost oglaševalnega sporočila 
pozitivno vpliva na potrošnikov odnos do oglaševanja preko družbenih omrežij in na zaznano 
oglaševalsko vrednost potrošnika. Na podlagi ugotovitev iz predhodnih raziskav izpeljem 
hipotezo:  
H1a: Kredibilnost kot element zaznane vrednosti oglaševanja bo pozitivno povezana z odnosom 
do oglaševanja na Instagramu. 
4.1.2 Informativnost oglaševanja 
Informativnost lahko opredelimo kot "zmožnost oglaševalskega sporočila, da prejemnika 
seznani z različnimi alternativami izdelkov in storitev, tako da potrošnik dobi največ 
zadovoljstva, ki ga želi" (Ducoffe 1996, str. 22).  
Informacije se uporabljajo po potrebi, in sicer ponavadi v času odločitve o nakupu. Komponenta 
informativnosti je glavni razlog, zakaj so potrošniki pozorni na oglase in pozitivno vpliva na 
oglaševalsko vrednost (Ferreira in Barbossa, 2017). Zaznana točnost, pravočasnost in 
uporabnost informacij (npr. specifikacije in lastnosti izdelka) vpliva na odnos potrošnikov do 
oglaševanja. Kot pravočasen vir potrebnih in iskanih informacij lahko oglasi, ki pritegnejo 
pozornost potrošnikov, te usmerjajo k ustreznim izdelkom (Pollay in Mittal, 1993). 
Iskanje informacij je eden od glavnih razlogov za uporabo družbenih omrežij (Muntinga, 
Moorman in Smit, 2011), s čimer prisotne znamke pritegnejo pozornost v očeh iskalcev 
oziroma potrošnikov (Van-Tien Dao in drugi, 2014). Kultura lahko pogojuje tudi način, kako 
potrošniki razvrščajo oglaševalske informacije (de Mooij in Hofstede, 2010). V kolektivno 
usmerjeni skupnosti potrošniki ponavadi kažejo več znakov iskanja informacij o izdelkih 
(Erdem, Swait in Venzuela, 2006) in pogosteje pridobivajo informacije preko medosebne 
izmenjave informacij (de Mooij in Hofstede, 2010), s čimer hkrati krepijo družbene odnose 
(Fong in Burton, 2008). Oglaševanje na družbenih omrežjih, zaradi svoje oblike ponuja 
primerno platformo, saj se znamke lahko približajo potrošnikom, kot tudi podajo informacije o 
izdelkih. Sem sodijo tudi všečki in komentarji uporabnikov, ki prikazujejo njihovo zadovoljstvo 
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in mnenje o izdelkih ali znamkah. S tem razlogom potrošniki to obliko oglaševanja obravnavajo 
kot medij, primeren za pridobivanje informacij, ki so lahko pomembne pri odločanju o nakupu 
(Van-Tien Dao in drugi, 2014). Na podlagi tega lahko izpeljem naslednjo hipotezo: 
H1b: Informativnost kot element zaznane vrednosti oglaševanja bo pozitivno povezana z 
odnosom do oglaševanja na Instagramu. 
4.1.3 Zabava oglaševanja 
Ta predstavlja všečnost oglaševanja, pa tudi zadovoljstvo in užitek potrošnikov, ki izhaja iz 
oglasa ter izpolnjevanje njihovih hedonističnih potreb (Zhou in Bao, 2002). Raziskave uporabe 
in užitkov so pokazale, da je vrednost zabave v njegovi sposobnosti, da zadovolji potrebe 
občinstva po begu pred resničnostjo, preusmerjanju, estetskem uživanju ali čustvenem 
sproščanju (Ducoffe, 1996). 
Sposobnost oglasov, da nas razvedri, je opredeljen kot eden glavnih dejavnikov, ki lahko 
vplivajo na učinkovitost oglaševanja pri vzpostavljanju čustvene povezave med sporočilom 
znamke in potrošnikom, ki izboljša izkušnje oglaševalskih izmenjav za potrošnike (Wang in 
Sun, 2010). Zabavna vsebina v oglaševanju vzbudi zanimanje (Wang in Sun, 2010), zato oglasi 
z večjo vizualno in zabavno kompleksnostjo, ponavadi ustvarijo bolj pozitiven odnos pri 
posameznikih, kar lahko pozitivno vpliva na njihovo nakupno vedenje do oglaševane znamke 
(Ferreira in Barbossa, 2017).  
V digitalnem okolju družbenih omrežij, ki temelji na Web 2.0, vrednost zabave predstavlja 
zmožnost izpolnjevanja potreb posameznikov po čustvenem sproščanju, preusmerjanju in 
uživanju (Muntinga, Moorman in Smit, 2011), tako da jim omogoča izmenjavo informacij, 
izkušenj, video posnetkov in drugega z ostalimi uporabniki (Kim, Sohn in Choi, 2011). Zlasti 
v okviru oglaševanja na družbenih omrežjih lahko ta užitek izvira iz družbene interakcije 
potrošnikov z drugimi (Chu in Kim, 2011). Eden od zabavnih načinov so nagradne igre na 
družbenih omrežjih, ki lahko prinesejo visoko udeležbo in so uspešen način za privabljanje in 
ohranjanje privržencev (Gaber in drugi, 2019). Poleg tega smešna sporočila koristno pritegnejo 
pozornost potrošnikov (Keshtgary in Khajehpour, 2011), ki jih z veseljem delijo z ostalimi (Chu 
in Kim, 2011). Na podlagi tega lahko izpeljem naslednje: 
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H1c: Zabava kot element zaznane vrednosti oglaševanja bo pozitivno povezana z odnosom do 
oglaševanja na Instagramu. 
4.1.4 Iritabilnost oglaševanja 
Iritabilnost oglaševanja nastopi "kadar oglaševanje uporablja tehnike, ki motijo, gredo na živce, 
žalijo, ali so pretirano manipulativne, kar potrošniki verjetno dojemajo kot neželen in dražljiv 
vpliv" (Ducoffe, 1996, str. 23). Ta dejavnik je eden izmed glavnih razlogov, da potrošniki 
kritizirajo in si ustvarjajo negativen odnos do oglaševanja, s čimer se zmanjšuje tudi uspešnost 
oglaševalskih vsebin (Ducoffe, 1996). 
Spletni oglasi lahko povzročijo iritabilnost potrošnikov, zaradi narave oglaševanih izdelkov, 
vsiljivosti oglaševanja, kot tudi zaradi zaznane izgube nadzora nad vedenjem (Edwards, Li in 
Lee, 2002). Prav tako značilnosti oglaševanja lahko povzročajo razdraženost z napačnim 
targetiranjem ciljne skupine, manipulativnimi sporočili, napačnimi in prepogostimi 
umestitvami oglaševanja ter prisilne izpostavitve. Pri družbenih omrežjih, ko uporabniki vidijo, 
da oglaševanje posega v njihovo okolje in jih moti med uporabljanjem, oglase dojemajo kot 
moteče in vsiljive (Gaber in drugi, 2019).  
Oglaševanje na družbenih omrežjih je potrošnike spodbudilo, da ignorirajo oglase ali se jim 
izogibajo s pomočjo tehnologije, kot so zaviralci oglasov (v izv. Ad blockers), s čimer se je na 
začetku znatno poslabšala vrednost oglaševanih znamk (Petty in Andrews, 2008; Kelley, Kerr 
in Drennan, 2010). Tako je bilo tudi leta 2015, ko je bilo uvedeno oglaševanje na Instagramu, 
kar je prineslo val raznolikih reakcij od uporabnikov po vsem svetu. Takrat naj bi bila več kot 
polovica dnevnih uporabnikov nezadovoljna (Rogers, 2015). Drugim pa to ni bilo moteče, saj 
so že bili navajeni objav izdelkov in storitev s strani blogerjev, vplivnežev in znanih oseb, tako 
da oglasi niso izstopali (Ratcliff, 2015). Veliko sponzoriranih objav na Instagramu posnema 
objave, ki niso sponzorirane in se pojavljajo v virih novic uporabnikov ter se zlijejo z njimi. 
Namen tega je, da se približajo uporabnikom, niso moteči in da ne prekinejo njihove izkušnje 
na družbenih omrežjih (De Veirman in drugi, 2017).  
Te rešitve pripomorejo znamkam, ki so prisotne na Instagramu, saj zmanjšajo možnost 
iritabilnosti uporabnikov ob ogledu oglasov, kar vpliva tako na zaznano vrednost oglaševanja 
in njegov odnos do tega kot tudi na odnos do znamke (De Vierman in Hudders, 2019). Na 
podlagi tega lahko izpeljem naslednjo hipotezo:  
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H1d: Iritabilnost kot element zaznane vrednosti oglaševanja bo negativno povezana z odnosom 
do oglaševanja na Instagramu. 
4.2 Personalizacija oglaševanja 
Personalizacija oglasov se nanaša na pošiljanje oglaševalskih sporočil na podlagi 
uporabnikovih demografskih podatkov, uporabniških preferenc, konteksta in vsebine. Cilj tega 
je oglaševanje narediti bolj relevantno, da prejemnika ne bi motili in razjezili (Xu, 2006). 
Personalizacijo lahko opredelimo kot "sposobnost podjetja, da prepozna svoje stranke in jih 
obravnava kot posameznike preko osebnih sporočil, ciljanih oglasov, posebnih ponudb ali 
drugih osebnih interakcijah" (Imhoff, Loftis, Geiger in Imhoff, 2001, str. 467 v Gaber in drugi, 
2019)1. Potrošniki raje prejemajo prilagojeno vsebino, ki je ustrezna njim in njihovim interesom. 
Na ta način so oglasi bolj osebni, s čimer lahko bolj neposredno nagovarjajo porabnika in 
gradijo na odnosu z njim, ki si lahko ustvari bolj pozitivno podobo (Gaber in drugi, 2019). V 
raziskavi, ki je preučevala odzive potrošnikov na prilagojene oglase na družbenih omrežjih, so 
ugotovili, da zaznana ustreznost oglasa vpliva na učinkovitost oglaševanja, kot sta povečana 
pozornost oglasov in manjše izogibanje oglaševanju (Jung, 2017). Na podlagi tega lahko 
postavim naslednjo hipotezo:  
H2: Personalizacija oglaševanja bo pozitivno povezana z odnosom do oglaševanja na 
Instagramu.  
4.3 Odnos do znamke 
Temeljna definicija odnosa do znamke je "posameznikovo notranje ocenjevanje tržne znamke" 
(Mitchell in Olson, 1981, str. 318). Kakršen koli odnos je osredotočen ali usmerjen k nečemu, 





1 Imhoff, C., Loftis, L., Geiger, J. G. in Imhoff, D. C. (2001). Building the customer-centric enterprise: Data 
warehousing techniques for supporting customer relationship management. New York: Wiley. 
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v tem primeru k znamki in je ocenjevalnega značaja, tj. pripisuje se določena stopnja pozitivnih 
ali negativnih lastnosti predmeta (Eagly in Chaiken 1993, str. 3).  
Prav tako odnos zaznamuje notranje vrednotenje (Mitchell in Olson, 1981), s čimer odnos "traja 
vsaj kratek čas in verjetno energijsko usmerja vedenje" (Eagly in Chaiken, 1993, str. 7). Torej 
lahko opredelimo odnos do znamke kot sorazmerno trajen, enodimenzionalen skupek ocene o 
znamki, ki domnevno spodbuja določeno vedenje (Spears in Singh, 2004).  
Pomembno je opozoriti na dejstvo, da odnos do znamke ni enako kot občutki, ki jih vzbuja 
znamka. Občutki (ali razpoloženja) so afektivni odzivi na komunikacijsko sporočilo, ki jih v 
času izpostavljenosti sporočilu, ne dojemamo kot lastnosti sporočila, temveč kot afektivni odziv. 
Ti odzivi/občutki/razpoloženja niso čustveni odzivi. Ponavadi so občutki blagi, splošni, 
prodorni in niso usmerjeni v nič prav določenega. V nasprotju s tem so čustva bolj intenzivna 
in jih lahko pripišemo določenim vedenjem ter z njimi gradimo na odnosu (Spears in Singh, 
2004).  
Odnos do znamke, ki ga ima potrošnik, se izraža v njegovih aktivnostih, tudi na družbenih 
omrežjih, kot je deljenje vsebin znamke na osebnih kanalih. To je bolj verjetno ne samo, če je 
sledilcu določena vsebina všeč, ampak ravno tako, če ima ta pozitivni odnos do znamke (Barger, 
Peltier in Schultz, 2016). A hkrati lahko vpliva na večjo verjetnost, da bo potrošnik objavil 
negativno oceno npr. o izdelku, čeprav pred tem ni nikoli kupil in uporabil izdelka (Anderson 
in Simester, 2014). Odnos do oglaševanja lahko izboljša odnos do znamke s pozitivnim 
učinkom na izbiro potrošniške znamke in tudi njeno vlogo pri ustvarjanju prepričanj, povezanih 
z znamko (Gardner, 1985). Tako se po modelu ATH predvideva, da je verjetneje, če potrošniki 
razvijejo pozitiven odnos do oglasov na družbenih omrežjih (v tem primeru konkretno na 
Instagramu), da bo to vplivalo na njihov odnos do oglaševanih znamk (Gaber in drugi, 2019). 
Na podlagi tega izpeljem hipotezo: 
H3: Odnos do oglaševanja bo pozitivno povezan z odnosom do znamke. 
Opaženo je bilo, da odnos do znamke pozitivno vpliva na nakupno namero, na primer, ko 
potrošnik pokaže željo po nakupu določene znamke, se ta namen krepi, ko ima potrošnik do nje 
pozitiven odnos (Butt, 2014). Razmerje med odnosom do znamke in nakupno namero se 
obravnava v okviru uveljavljenega odnosa do oglaševanja, ki je prevladujoča paradigma v 
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raziskavah, ki merijo tako odnos do znamke kot nakupno namero (Spears in Singh, 2004). S 
čimer lahko postavim hipotezo: 
H4: Odnos do znamke bo deloval kot mediator pri povezavi med odnosom do oglaševanja in 
nakupno namero. 
 
4.4 Nakupna namera 
Nakupna namera je zavesten načrt posameznika, ko se odloči za nakup tržne znamke (Spears 
in Singh, 2004). Od odnosa do znamke oziroma se razlikuje po tem, da ta pomeni „motiviranost 
osebe v smislu njegovega zavestnega načrta za izvajanje vedenja“ (Eagly in Chaiken 1993, str. 
168). Namere so kazalnik, v kolikšni meri so ljudje pripravljeni pristopiti k določenemu vedenju 
(Fishbein in Ajzen,1975). 
Poleg tega lahko zasnovo nakupne namere opredelimo kot eno od komponent potrošnikovega 
kognitivnega vedenja o tem, kako namerava posameznik kupiti določeno znamko ali izdelek 
(Hosein, 2012). Dokazuje, da potrošniki uporabljajo svoje izkušnje, preference in zunanje 
okolje za zbiranje informacij, ocenjevanje alternativ ter sprejemanje odločitev o nakupu (Chi, 
Yeh, in Tsai, 2011). Tako obsega (1) pripravljenost potrošnikov, da razmisli o nakupu, (2) 
nakupni namen v prihodnosti in (3) odkup odločitve. Poleg tega se nakupna namera nanaša na 
stopnjo zaznave kupca, da kupi določen izdelek ali storitev (Balakrishnan, Dahnil in Yi, 2014).  
4.4.1 Vpliv oglasov družbenih omrežij na nakupno namero 
Potrošnikovo zaznavanje oglasov na družbenih omrežjih lahko vpliva na namere potrošnikov 
pri nakupu oglaševanega izdelka (Konuk, 2015). Primer tega so vsi oglasi na družbenih 
omrežjih, ki so plačane storitve ali ustvarjeni računi, ki namerno objavljajo tako vsebino, ki 
oglašuje izdelek (Wang, Ampiah, Xu in Wang, 2014). Po statistikah vplivajo na kar 87 % 
spletnih nakupov, pri čemer 78 % potrošnikov uživa v nakupovanju neposredno preko 
družbenih omrežij. Velika verjetnost je tudi, da se bodo tisti, ki so opravili nakup preko 
Instagrama ali Facebook Shopa, ponovno zanimali za nakup prek teh kanalov (NRF, 2019). 
Moč vizualnega vpliva oglasov, ki se prikazujejo na družbenih omrežjih, lahko znatno poveča 
namen potrošnikov. Skoraj tri četrtine potrošnikov pravi, da obstaja neposredna povezava med 
ogledom videoposnetka na spletu in nakupom (Takiguchi, 2018). Vse oblike oglasov, ki se 
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pojavljajo, imajo različne zaznavne učinke za vsakega potrošnika, vendar je bilo s strani 
strokovnjakov ugotovljeno, da lahko pri mnogih potrošnikih vzbudijo občutke nadležnosti ali 
dolgočasja, kar ne vodi do želenega cilja (Suprapto, Hartono in Bendjeroua, 2020).  
4.4.2 Privlačnost oglaševanja na družbenih omrežjih  
Prav zagotovo oglaševalske vsebine na družbenih omrežjih, ki so dojemane kot bolj privlačne, 
hitreje spodbudijo nakupno namero (Suprapto, Hartono in Bendjeroua, 2020). Ta privlačnost 
vpliva na vse občutke, ki jih ima potrošnik do oglaševanih izdelkov in spodbudi njihove želje 
(Idris, Ahmad, Alias in Wong Mei Kee, 2020). 
Nanaša se na neposredno ali posredno zagotavljanje določenih ugodnosti, spodbud ali na 
razlago, zakaj naj potrošniki razmislijo o nakupu izdelka v oglasu. Potrošnike pritegne in 
vzbudijo zanimanje zaradi oglaševalskih sporočil. Ta sporočila želijo vplivati na vedenje 
potrošnikov, odnos do izdelkov in na nakupno namero (Belch in Belch, 2015). 
V oglaševalski privlačnosti sta dva elementa: racionalna in čustvena privlačnost. Racionalna 
privlačnost poudarja kakovost, funkcionalnost in zmogljivost izdelka (Kotler in Armstrong, 
2006). Pri oglaševani znamki se poudarja konkurenčna prednost, ki jo razlikuje od drugih, ki 
so prisotni na trgu. Ta je v primerjavi s čustveno privlačnostjo manj učinkovita pri izdelkih, za 
katere je potrebna visoka stopnja vključenosti (Idris in drugi, 2020).  
Čustvena privlačnost daje poudarek potrošnikom in njihovim občutkom do izdelkov (Kazmi in 
Batra, 2009). Potrošniki pogosteje delijo oglase, ki močno vplivajo na čustva v sporočilih 
oglasov na družbenih omrežjih, saj se je z njimi lažje poistovetiti in posledično vzbujajo 
nakupno namero (Alhabash in drugi, 2013). 
4.4.3 Pogostost pojavljanja oglaševanja na družbenih omrežjih 
Oglasi lahko delujejo tudi v nasprotno smer in zavirajo nakupno namero. To se zgodi v primeru, 
da se oglasi na družbenih omrežjih prepogosto pojavljajo, kar je bilo potrjeno s strani raziskav 
(Wang in drugi, 2014). Razlog tega je, ker so oglasi videni kot motenje zadovoljstva 
potrošnikov, prekinjajo brskanje po spletu in pogosto pojavljanje oglasov je označeno kot 
nadležno (Belch in Belch, 2015). Potrošniki se tudi lahko čutijo obvezani k nakupu 
oglaševanega izdelka, saj so prikazani oglasi prilagojeni temu, kako se pojavljajo na družbenih 
omrežjih. Algoritmi, ki so programirani v družbenih omrežjih, omogočajo aplikaciji, da 
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prepozna vsakega uporabnika na podlagi konjičkov, preferenc in njegovih dejavnosti (Suprapto 
in drugi, 2020).  
4.4.4 Zaznana vrednost oglaševanja na družbenih omrežjih  
Oglaševalska vrednost ne vpliva samo na odnos do oglaševanja ali znamke, ampak sčasoma 
lahko vzbudi ali okrepi potrošnikovo namero o nakupu oglaševane znamke na družbenih 
omrežjih (Van-Tien Dao in drugi, 2014).  
Prav tako na odločanje potrošnikov o določeni znamki vpliva notranje in zunanje okolje 
(Younus, Rasheed in Zia, 2015). Pri čemer pod notranje spadajo informacije zbrane iz prejšnjih 
izkušenj zaradi oglaševanja itd. Zunanje informacije pa se lahko zbirajo od vrstnikov ali 
ponudbe trga itd. Poleg tega so nekateri strokovnjaki med zunanje dejavnike dodajali na primer 
demografske, skupinske in geografske dejavnike, ki vplivajo na nakupno namero. Na primer, 
potrošniki, mlajši od 18 do 24 let, bodo verjetneje hitreje zamenjali znamko, na kar lahko 
vplivajo oglasi (Wang in drugi, 2014). 
Zaznana vrednost kot dejavnik nakupne namere implicira odnos med znamko in potrošniki 
(Payne in Holt, 2002). Pri čemer je načelo, da višja zaznana vrednost pozitivno vpliva na odnos 
do oglaševanja, ki posledično poveča nakupno namero (Schivinski in Dabrowski, 2014).  
H5: Pozitiven odnos do oglaševanja bo neposredno povezan s vplivom na nakupno namero. 
Na Sliki 4.1 lahko vidimo razvit konceptualni model za potrebe raziskave.  




5 Empirični del: Raziskava o odnosu do oglaševanja na Instagramu in vplivu na 
nakupno namero    
 
5.1 Metodologija 
Pri analizi sem se odločila za kvantitativni pristop in izvedbo anketnega vprašalnika, s katerim 
sem pridobila podatke o tem, kakšen odnos imajo anketiranci do oglaševanja na Instagramu in 
posledično, kakšen vpliv ima ta na nakupno namero.  
Anketni vprašalnik sem sestavila preko spletnega programa 1ka (glej Priloga A). Ta izvedba je 
bila najbolj primerna, saj ne samo, da je to najhitrejša in najbolj dostopna možnost, ampak glede 
na to, da raziskujem vedenje na družbenih omrežjih in se moja ciljna skupina zadržuje na spletu 
je slednje najbolj priročno. Predhodno sem testirala vprašalnik na 5 osebah, da sem se prepričala, 
da je anketa razumljiva in ustreza vsem merilom. Za pridobitev anketirancev sem vprašalnik 
delila preko družbenih omrežij, Facebook (osebni profil in relevantne skupine) in Instagram, da 
sem dosegla ustrezne uporabnike. Anketa je bila aktivna od 25. maja do 1. junija 2020.  
Vprašalnik je bil sestavljen iz 3 sklopov; na začetku so bila opisna vprašanja o uporabi 
Instagrama, ki so mi dala dodaten vpogled o anketirancih. Osrednji del je bil sestavljen iz 
vprašanj, ki so merila posamezne dejavnike, zajete v konceptualnem modelu. Pri čemer sem za 
preučevanje mnenjskih spremenljivk izbrala 5-stopenjsko Likertovo lestvico (1-popolnoma se 
ne strinjam in 5-popolnoma se strinjam), kot najprimernejšo ocenjevalno lestvico za posamezne 
indikatorje.  
Zaznavanje potrošnikov o kredibilnosti oglasov je bilo izmerjeno s tremi trditvami, ki so bile 
prilagojene po raziskavi Xu (2006). Iritabilnost v oglasih je merilo pet trditev, ki sem jih 
prilagodila po raziskavi Tsang in drugi (2004). Informativnost oglasov je bila izmerjena s tremi 
postavkami, prilagojenimi po Tsang in drugi (2004) ter Xu (2006). Zabava v oglaševanju 
izmerjena s pomočjo petih postavk, prilagojenih po Tsang in drugi (2004) ter Xu (2006). 
Personalizacija oglasov je bila izmerjena s pomočjo treh postavk, prilagojenih po Xu (2006). 
Medtem ko se je odnos potrošnikov do oglasov meril s pomočjo treh postavk, sprejetih iz Mehta 
(2000). Odnos potrošnikov do oglaševanih znamk je bil izmerjen s pomočjo petih postavk, ki 
sta jih sprejela Chattopadhyay in Basu (1990). Pri vplivu na nakupno namero pa sem se 
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zgledovala po raziskavi Spears in Singh (2004), za kar sem imela štiri trditve, ki sem jih 
prilagodila za svoje potrebe po posvetu z mentorico.  
Zadnji sklop pa so vključevala osnovna demografska vprašanja, kot so spol, starost in dohodek. 
 
5.2 Opis vzorca 
Predmet raziskovanja je oglaševanje na Instagramu, s čimer sem za ustrezno pridobljene 
rezultate izbrala neverjetnostni in namenski vzorec. Tako sem na začetku uporabila presejalno 
vprašanje, da sem pridobila odgovore samo od uporabnikov Instagrama. Anketiranci, ki so 
označili, da niso uporabniki Instagrama, so bili napoteni na konec anketnega vprašalnika.  
Predvidoma je bilo načrtovano v vzorec zajeti približno 150 enot tistih, ki bodo ustrezno 
izpolnili vprašalnik. To mi je tudi uspelo, saj je anketo ustrezno v celoti rešilo 182 oseb. Od 
tega je večina respondentov ženskega spola, 145 (80 %), ostalih  34 (19 %) pa so moškega spola. 
Največ anketirancev je starih med 16 in 25 let, teh je bilo 158 (87 %), čemur sledijo stari med 
26 in 35 let, in sicer 16 (9 %). V starostne skupine 36-45 let, 46-55 let in 56-66 let spadajo 
največ 3 respondenti, kar je zanemarljivo. Iz analize je razvidno,  da Instagram ni tako razširjen 
med vsemi generacijami kot na primer Facebook, kar je bilo že predhodno potrjeno z raziskavo 
Valicona. Glede na to, da je največ anketirancev starih med 16 in 25 let, torej 91 anketirancev, 
označila, da ima dohodek do 500 evrov. Temu sledi 35 respondentov, ki imajo dohodek 500-
1000 evrov, med tistimi, ki so želeli odgovoriti, sta tudi dva (1 %), katerih dohodek znaša več 
kot 2000 evrov.  
Večina anketirancev uporablja Instagram že več kot 5 let, takšnih je 96 (53 %), tako da so 
družbeno omrežje uporabljali, še preden je na njemu bilo prisotno oglaševanje. Skoraj vsi ostali, 
torej 76 anketirancev (42 %) pa ga uporabljajo vsaj leto dni ali več. Največ jih nameni od 1 do 
3 ure časa na dan za uporabo, takšnih je 86 anketirancev (47 %). Temu sledi tistih 50 
anketirancev (27 %), ki preživijo med pol ure in uro prostega časa, kar pomeni, da jih večina 
porabi več časa kot je povprečje (28 minut/dan), po statistiki Newberry (2019). Ta čas jih 142 
anketirancev (78 %) porabi za kratkočasenje, medtem ko 76 anketirancev (41 %) spremlja 
poslovne profile znamk in podjetij. Tako večina uporablja vse tipične možnosti uporabe, 7  oseb 
(4 %) anketirancev je tudi takšnih, ki preko Instagrama nakupujejo.   
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6 Analiza rezultatov 
 
Za analizo rezultatov sem uporabila program SPSS, pri čemer sem najprej odstranila tiste, ki so 
odgovorili z Ne (10, 3 %) na prvo vprašanje, kar pomeni, da ne uporabljajo Instagrama in niso 
relevantni za raziskavo. Nato sem analizirala opisne statistike zbranih podatkov (povprečje, 
standardni odklon ter koeficient sploščenosti in asimetričnosti). Zanesljivost spremenljivk sem 
preverjala s koeficientom Cronbach alpha, čemur je sledilo analiziranje modela ter povezanosti 
odvisnih in neodvisnih spremenljivk z metodo multiple regresijske analize.   
 
6.1 Opisne statistike in zanesljivost merskega instrumenta 
6.1.1 Kredibilnost oglaševanja 











Zaupam oglasom na 
Instagramu. 
3,01 1,140 0,640 0,850 0,745 
Oglasi na 
Instagramu mi 
služijo kot referenca 
pri nakupih.  
2,84 1,245 -0,008 -0,821 




3,16 1,118 0,318 0,557 
Navedeni indikatorji sestavljajo neodvisno spremenljivko: kredibilnost oglaševanja.  
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Za vse indikatorje te spremenljivke velja, da se povprečje giblje pri podobnih vrednostih, od 
2,84 do 3,16, kot tudi standardni odklon, za kar jih ni potrebno standardizirati. To nam pove, 
da anketiranci nimajo izrazito izoblikovanega mnenja, saj se v večini niti strinjajo niti ne 
strinjajo oziroma se malce nagibajo k nestrinjanju. Prav tako je v Tabeli 6.1 prikazan koeficient 
asimetričnosti, ki je pri dveh pozitiven, kar pomeni, da je porazdelitev asimetrična v desno. Pri 
indikatorju, ki pravi, da potrošniku Instagram oglasi služijo, kot referenca pri nakupih je 
negativen, kar pomeni, da je porazdelitev malce asimetrična v levo. S koeficientom sploščenosti 
ugotovimo, da je pri prvem in tretjem indikatorju koničasta porazdelitev, pri drugem pa 
sploščena porazdelitev spremenljivke. Zanesljivost merjenja latentne spremenljivke je 
izmerjena s koeficientom Cronbach alpha, ki meri notranjo konsistentnost indikatorjev. Da 
lahko za indikatorje pritrdimo, da so zanesljivi, mora vrednost presegati vrednost 0,6 oziroma 
še bolje 0,7. V tem primeru ta znaša 0,745, kar pomeni, da je sprejemljiva zanesljivost. 
6.1.2 Iritabilnost oglaševanja 











Menim, da oglasi na 
Instagramu niso 
moteči.  
2,35 1,164 0,444 -0,714 0,809 
Menim, da oglasi na 
Instagramu niso 
vsepovsod.  
2,59 1,132 0,162 -1,148 
Vsebina oglasov na 
Instagramu ni 
nadležna.  
2,62 1,210 0,157 -0,882 
Potrebno bi bilo 
manj oglaševanja na 
4,00 0,981 -0,722 -0,571 
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3,95 1,024 -0,951 -1,163 
Navedeni indikatorji sestavljajo neodvisno spremenljivko: iritabilnost oglaševanja.  
Kot je razvidno iz Tabele 6.2 je pri prvih treh indikatorjih spremenljivke podobno povprečje 
med 2,35 do 2,62, s čimer se v večini anketiranci ne strinjajo s trditvami, ki so pozitivno 
oblikovane. Medtem ko zadnja dva sta podobna s 4,00 in 3,95 ter kažeta v drugo smer, saj v 
večini pritrjujejo trditvama o prepogostosti oglaševanja. Standardni odklon je približno enak 
pri vseh, za kar jih ni potrebno standardizirati. Koeficient asimetričnosti je pri prvih treh 
pozitiven, kar pomeni, da so porazdelitve v desno. Pri drugih dveh pa je negativen, kar nakazuje 
asimetrično porazdelitev v levo. Na podlagi negativnih koeficientov sploščenosti lahko 
ugotovimo, da je pri vseh sploščena porazdelitev spremenljivke. Zanesljivost spremenljivk je 
izmerjena s koeficientom Cronbach alpha, ki znaša 0,809, kar pomeni dobro zanesljivost, saj je 
višja kot 0,7.  
6.1.3 Informativnost oglaševanja 











Menim, da so oglasi 
na Instagramu dober 
vir informacij.  
2,95 1,002 -0,323 -1,074 0,794 
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Instagram oglasi mi 
nudijo potrebne 
informacije.  
2,82 1,139 0,331 -0,077 
Instagram mi služi 
kot vir informacij o 
novih izdelkih in 
novostih znamke.  
3,27 1,049 -0,912 -0,849 
Navedeni indikatorji sestavljajo neodvisno spremenljivko: informativnost oglaševanja.  
V Tabeli 6.3 je vidno, da za vse indikatorje te spremenljivke velja, da se povprečje giblje pri 
podobnih vrednostih, od 2,82 do 3,27, kot tudi standardni odklon, za kar jih ni potrebno 
standardizirati. Koeficient asimetričnosti je pri dveh negativen, kar pomeni, da je porazdelitev 
asimetrična v levo. Pri indikatorju, ki govori, da potrošniku Instagram oglasi nudijo potrebne 
informacije, pa je pozitiven in posledično je asimetrična porazdelitev v desno. Koeficient 
sploščenosti je pri vseh negativen, tako da imajo sploščeno porazdelitev spremenljivke. 
Zanesljivost spremenljivk je izmerjena s koeficientom Cronbach alpha, ki znaša 0,794, kar 
pomeni dobro zanesljivost, saj je višja kot 0,7.  
6.1.4 Zabava oglaševanja 











Menim, da je 
spremljanje oglasov 
na Instagramu 
prijetno in zabavno. 
2,58 1,118 0,173 -0,842 0,871 
Menim, da je 
izpostavljenost 






oglasov mi je v 
razvedrilo. 
2,28 1,229 0,691 0,025 
Rad/-a delim 
zanimive in zabavne 
vsebine s prijatelji 
na Instagramu. 
4,01 1,032 -1,581 1,588 
Rad/-a kliknem na 
spletni oglas na 
Instagramu 
2,61 1,116 0,252 -0,282 
Navedeni indikatorji sestavljajo neodvisno spremenljivko: zabava oglaševanja.  
Kot je razvidno iz Tabele 6.4, je pri večini indikatorjev te dimenzije podobno povprečje med 
2,28 do 2,61, s čimer se v večini anketiranci ne strinjajo s trditvami, ki so pozitivno oblikovane 
o Instagram oglasih. Razen indikatorja, ki govori, da anketiranci radi delijo zanimive in zabavne 
vsebine s prijatelji na Instagramu ima visoko povprečje 4,01. Standardni odklon je približno 
enak pri vseh, za kar jih ni potrebno standardizirati. Koeficient asimetričnosti je pri večini 
pozitiven, kar pomeni, da so porazdelitve v desno. Le pri indikatorju, ki ima izrazito višje 
povprečje, kot drugi je koeficient negativen, kar pomeni simetrično porazdelitev v levo. Glede 
koeficienta sploščenosti je razvidno, da je ta, pri prvem in zadnjem indikatorju negativen in 
imata koničasto porazdelitev spremenljivke. Preostali pa imajo sploščeno porazdelitev 
spremenljivke. Zanesljivost spremenljivk je izmerjena s koeficientom Cronbach alpha, ki znaša 




6.1.5 Personalizacija oglaševanja 
















4,07 0,929 -0,694 -0,003 0,890 




4,05 0,919 -0,821 -1,161 
Vsebine v oglasih na 
Instagramu so 
personalizirane.  
4,05 0,975 -0,651 0.106 
Navedeni indikatorji sestavljajo neodvisno spremenljivko: personalizacija oglaševanja.  
Za vse indikatorje te spremenljivke (glej Tabela 6.5) velja, da je povprečje skoraj enako, 4,05 
ali 4,07, kot tudi standardni odklon, za kar jih ni potrebno standardizirati. Koeficient 
asimetričnosti je pri vseh negativen, kar pomeni, da je porazdelitev asimetrična v levo. Medtem 
ko je koeficient sploščenosti pri prvih dveh negativen in imata sploščeno porazdelitev 
spremenljivke. Pri zadnjem pa je pozitiven, kar pomeni koničasto porazdelitev. Zanesljivost 
spremenljivk je izmerjena s koeficientom Cronbach alpha, ki znaša 0,890, kar pomeni dobro 




6.1.6 Odnos do oglaševanja 











Všeč mi je ideja o 
oglaševanju na 
Instagramu. 
2,98 1,171 -0,359 -0,944 0,851 
Ogled oglasov na 
Instagramu je dobra 
ideja. 
2,92 1,204 0,403 -0,698 
Nič nimam proti 
oglaševanju na 
Instagramu.  
3,07 1,202 -0,361 -1,167 
Navedeni indikatorji sestavljajo neodvisno spremenljivko: odnos do oglaševanja.  
Tabela 6.6 prikazuje, da za vse indikatorje te spremenljivke velja, da je povprečje približno 
enako, od 2,92 do 3,07, kot tudi standardni odklon, za kar jih ni potrebno standardizirati. 
Koeficient asimetričnosti je pri prvem in tretjem indikatorju negativen, kar pomeni, da je 
porazdelitev asimetrična v levo. Drugi indikator, ki trdi, da je ogled oglasov na Instagramu 
dobra ideja, je pozitiven in ima asimetrično porazdelitev v desno. Koeficient sploščenosti je pri 
vseh negativen, tako da imajo sploščeno porazdelitev spremenljivke. Zanesljivost spremenljivk 






6.1.7 Odnos do znamke 












na Instagramu so 
zaupanja vredne. 
2,81 1,093 0,630 1,490 0,799 
Všeč so mi znamke, 
ki so oglaševane na 
Instagramu. 
3,04 0,942 -1,031 0,587 
Oglaševane znamke 
na Instagramu so 
uspešne. 
3,66 1,163 0,343 -0,240 
Oglaševane znamke 
na Instagramu so 
bolj relevantne. 
3,16 1,273 0,480 -0,213 
Oglaševane znamke 
na Instagramu so 
tehnološko 
napredne.  
3,33 1,161 0,285 -0,126 
Navedeni indikatorji sestavljajo neodvisno spremenljivko: odnos do znamke, ki je povezana z 
odnosom do oglaševanja in nakupno namero.  
Vsi indikatorji te spremenljivke imajo približno enako povprečje, ki je od 2,81 do 3,66, kot tudi 
standardni odklon, za kar jih ni potrebno standardizirati. Koeficient asimetričnosti je pri večini 
pozitiven, kar pomeni asimetrično porazdelitev v desno. Iz Tabele 6.7 je razvidno, da je le pri 
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indikatorju, ki govori o všečnosti oglaševanih znamk na Instagramu je negativen in posledično 
ima asimetrično porazdelitev v levo. Koeficient sploščenosti je pri prvih dveh pozitiven in imata 
koničasto porazdelitev spremenljivk. Medtem ko je pri preostalih treh negativen, s čimer imajo 
sploščeno porazdelitev spremenljivke. Zanesljivost spremenljivk je izmerjena s koeficientom 
Cronbach alpha, ki znaša 0,799, kar pomeni dobro zanesljivost. 
6.1.8 Nakupna namera 











Zelo verjetno je, da 
bi se zaradi oglasa 
na Instagramu 
odločil/a za nakup 
izdelka oz. znamke. 
2,95 1,108 -0,202 -0,779 0,838 
Oglas na 
Instagramu bi me 
zelo verjetno 
spodbudil k nakupu 
izdelka oz. znamke. 
2,83 1,092 -0,765 -1,122 
Če bi videl/a oglas 
za določen izdelek 
oz. znamko na 
Instagramu, bi jo 
zelo verjetno 
kupil/a. 
2,51 1,076 0,251 -0,967 
Uporabljam 
funkcijo 





Za prve tri indikatorje te dimenzije velja, da imajo približno enako povprečje med 2,51 in 2,95, 
kot tudi standardni odklon, za kar jih ni potrebno standardizirati. Kot je razvidno iz Tabele 6.8, 
da ima indikator, ki govori o funkciji nakupovanja preko Instagrama, malo nižje povprečje, 
1,76. Koeficient asimetričnosti je pri prvih dveh negativen, kar pomeni, da je porazdelitev 
asimetrična v levo. Druga dva pa imata pozitiven koeficient in posledično asimetrično 
porazdelitev v desno. Koeficient sploščenosti je pri prvih treh negativen, kar pomeni sploščeno 
porazdelitev spremenljivk. Pri zadnjem pa je pozitiven, kar pomeni, da je porazdelitev 
spremenljivk koničasta. A, ker ima zadnji indikator koeficient večji kot 2, in ker to funkcijo 
uporablja manj kot 5 % anketirancev, sem jo v nadaljevanju izločila iz analize. Zanesljivost 
spremenljivk je izmerjena s koeficientom Cronbach alpha, ki znaša 0,838, kar pomeni dobro 
zanesljivost, saj je višja kot 0,7.  
 
6.2 Povezanost spremenljivk 
Z uporabo Pearsonovega koeficienta korelacija sem preverila povezanost med spremenljivkami 
v modelu. Vrednost koeficienta se giblje med 1 in -1. Tako je v Tabeli 6.9 prikazana povezanost 
med vsemi spremenljivkami v modelu raziskave. Iz nje je razvidno, da spremenljivka – zaznana 
vrednost oglaševanja (na splošno) pozitivno vpliva na odnos do oglaševanja. Pearsonov 
koeficient znaša 0,572, kar pomeni zmerno povezanost med spremenljivkama. Prav tako je 
zmerna povezanost med posameznimi dejavniki zaznane vrednosti (kredibilnost, iritabilnost, 
informativnost, zabava) in odnosom do oglaševanja, kjer se vrednosti koeficienta gibljejo med 
0,394 in 0,608. Le personalizacija oglaševanja ne vpliva na odnos do oglaševanja, saj je 
vrednost koeficienta izjemno nizka - 0,033, prav tako pa ni povezave z drugimi 
spremenljivkami v modelu. Kot tudi med odnosom do znamke in nakupno namero ni razvidne 
povezave (r = 0,086). Medtem ko velja neznatna povezanost med spremenljivkama odnos do 
oglaševanja in odnos do znamke (r = 0,191), je zmerna povezanost med odnosom do 




































































0,144 -0,026 0,154 0,055 0,009 1 0,033 0,042 0,033 
Odnos 
do ogl. 
0,572** 0,394** 0,450** 0,510** 0,608
** 














*. Korelacija je značilna pri 0,05. stopnji značilnosti (2-stranski)  





6.3 Preverjanje hipotez 
Za preverjanje hipotez sem uporabila metodo multiple regresijske analize, kjer sem preverjala 
povezanost med neodvisnimi in odvisnimi spremenljivkami. Pri čemer sem v prvem delu 
preverjala, kako posamezni dejavniki zaznane vrednosti oglaševanja (kredibilnost, iritabilnost, 
informativnost, zabava in personalizacija) vplivajo na odnos do oglaševanja. Potem pa tudi, 
kako zaznana vrednost kot takšna vpliva na odnos. V drugem delu pa sem preverjala, kako 
odnos do oglaševanja in odnos do znamke vplivata na nakupno namero.  
Spremenljivke, ki so zajete v zaznani vrednosti oglaševanja (kredibilnost, iritabilnost, 
informativnost, zabava) pojasnjujejo 43,6 % variance odvisne spremenljivke odnos do 
oglaševanja. Kot je že razvidno na podlagi Pearsonovega koeficienta, pri tem skorajda ni 
zaznati vpliva personalizacije, tako da ne prispeva k pojasnjevanju variance. Medtem ko odnos 
do oglaševanja in odnos do znamke pojasnjujeta 15 % variance odvisne spremenljivke nakupna 
namera. 
Tabela 6.10 Regresijski model 1 
 Model – odnos do oglaševanja 



































**p < 0,001; *p < 0,05  
Standardizirani regresijski koeficient beta (β), s katerim lahko vidimo smer in moč povezanosti 
posamezne spremenljivke v modelu, je glede na Tabelo 6.10 statistično značilen pri določenih 
primerih. Tako je pri spremenljivkah informativnost oglaševanja (β = 0,229; p < 0,05) in zabava 
oglaševanja (β = 0,435; p < 0,001), kar pomeni, da imata pozitiven vpliv na odnos do 
oglaševanja. Posledično lahko potrdim hipotezi H1b in H1c. Prav tako je možno zaslediti 
statistično značilnosti pri iritabilnosti oglaševanja (β = 0,154; p < 0,05), s čimer je tudi 
povezanost z odnosom do oglaševanja, vendar je tukaj negativna. To pomeni, da višji kot je ta 
dejavnik, bolj bo negativno vplival na odnos do oglaševanja. S tem potrjujem hipotezo H1d. 
Rezultati nakazujejo, da od petih neodvisnih spremenljivk, ki naj bi imele vpliv na odnos do 
oglaševanja, lahko potrdim vpliv treh. Medtem ko spremenljivki kredibilnost (β = 0,067) in 
personalizacija oglaševanja (β = - 0,002) imata nizke vrednosti, za kar ne moremo trditi 
povezanosti z odnosom do oglaševanja. Posledično ni možno potrditi hipotez H1a in H2.  
Kljub temu pa lahko razberemo, da ima zaznana vrednost oglaševanja (β = 0,572; p < 0,001) 
kot celota pozitiven vpliv na odnos do oglaševanja, tako da lahko potrdim hipotezo H1.  
Tabela 6.11 Regresijski model 2 
 Model – nakupna namera 




t- statistika (t) Stopnja 
značilnosti  
(p) 
Odnos do oglaševanja 










Povezava odnos do oglaševanja – odnos do znamke 




**p < 0,001; *p < 0,05  
Iz Tabele 6.11 lahko razberemo, da je standardizirani koeficient beta statistično značilen pri 
odnosu oglaševanja (β = 0,387; p < 0,001), kar pomeni, da pozitivno vpliva na nakupno namero 
in lahko potrdim hipotezo H5. Prav tako po statistično značilnih podatkih vpliva na odnos do 
znamke, s čimer potrjujem hipotezo H3. Medtem ko ni možno trditi, da ima odnos do znamke 
(β = 0,086) vpliv na nakupno namero. Ta rezultat tudi nakazuje, da odnos do znamke v našem 
modelu ne more delovati kot mediator med odnosom do oglaševanja in nakupno namero, zato 
H4 prav tako ne moremo potrditi (poseben test mediacije zaradi nepovezanosti odnosa do 
znamke in nakupne namere ni potreben). 
Za lepšo preglednost rezultatov pri preverjanju hipotez, sem te zajela v Tabeli 6.13 in s Sliko 
6.1. 
Tabela 6.13 Preverjanje hipotez 
H1 Zaznana vrednost oglaševanja bo pozitivno povezana z odnosom 
do oglaševanja na Instagramu. 
Potrjena.  
H1a Kredibilnost kot element zaznane vrednosti oglaševanja bo 
pozitivno povezana z odnosom do oglaševanja na Instagramu. 
Ni potrjena.  
H1b Informativnost kot element zaznane vrednosti oglaševanja bo 
pozitivno povezana z odnosom do oglaševanja na Instagramu. 
Potrjena. 
H1c Zabava kot element zaznane vrednosti oglaševanja bo pozitivno 
povezana z odnosom do oglaševanja na Instagramu. 
Potrjena. 
H1d Iritabilnost kot element zaznane vrednosti oglaševanja bo 
negativno povezana z odnosom do oglaševanja na Instagramu. 
Potrjena. 
H2 Personalizacija oglaševanja bo pozitivno povezana z odnosom 
do oglaševanja na Instagramu. 
Ni potrjena. 





H4 Odnos do znamke bo deloval kot mediator pri povezavi med 
odnosom do oglaševanja in nakupno namero. 
Ni potrjena.  
H5 Pozitiven odnos do oglaševanja bo neposredno povezan s 
vplivom na nakupno namero. 
Potrjena. 
 






7 Diskusija  
Namen empiričnega dela je bil preveriti, kako potrošnikov odnos do oglaševanja na Instagramu 
vpliva na nakupno namero. Pri izpeljavi konceptualnega modela sem za usmeritev vzela model 
iz raziskave Gaber in drugi (2019), saj je v njej bil prav tako preučevan potrošnikov odnos do 
oglaševanja na Instagramu in vpliv na odnos do znamke. Pri pregledu literature je veliko 
raziskav na splošno o spletnem oglaševanju, na podlagi katerih so bili ugotovljeni glavni 
dejavniki zaznane vrednosti oglaševanja. Te sem tudi sama uporabila v svojem modelu, po 
vzoru raziskave Duccofe (1996), na katero se naslanja veliko avtorjev še danes (Gaber in drugi, 
2019; Aktan in drugi, 2016; Ferreira in Barbossa, 2017; Van-Tien in drugi, 2014). Model sem 
prilagodila svoji raziskavi s tem, da sem dodala nakupno namero, saj kot je bilo razvidno iz 
drugih raziskav o odnosu do znamke in nakupni nameri, sta ti velikokrat povezani z odnosom 
do oglaševanja (Spears in Singh, 2004). 
S prvim delom raziskave se je preverjal vpliv zaznane oglaševalske vrednosti in percepcije na 
odnos potrošnikov do oglaševanja. Predpostavljala sem, da bodo imele vse spremenljivke 
(kredibilnost, informativnost, zabava in personalizacija) pozitivno povezavo, razen iritabilnost 
negativno. Na osnovi kvantitativne raziskave pa lahko potrdim le vpliv določenih dejavnikov. 
Kljub temu lahko potrdim, da zaznana vrednost oglaševanja zagotovo vpliva na odnos do 
oglaševanja na Instagramu. Na način, da pozitivna zaznana vrednost vpliva na bolj pozitiven 
odnos do oglaševanja. Pri specifičnih dejavnikih lahko izpostavim informativnost in zabavo kot 
pomembna dejavnika pri oblikovanju potrošnikovega zaznavanja oglaševanja na Instagramu. 
Ugotovitve so skladne z raziskavo o odnosu do oglaševanja na družbenih omrežjih, kjer je prav 
tako bilo ugotovljeno, da imata informativnost in zabava pozitiven vpliv na zaznano vrednost 
potrošnikov (Van-Tien Dao in drugi, 2014). Kar je smiselno, saj zabava igra veliko vlogo sami 
uporabi družbenih omrežij, kot je Instagram. Namen uporabe veliko ljudi je kratkočasenje in 
deljenje zabavnih vsebin s prijatelji, kar so potrdili tudi anketiranci. Prav tako pa jih veliko 
uporablja Instagram za spremljanje tako blogerjev, vplivnežev in znanih oseb kot tudi podjetij 
in znamk, saj želijo pridobiti informacije o izdelkih in novostih, ki jim pomagajo tudi pri 
nakupnih odločitvah. Kar je bilo potrjeno v raziskavi Idris in drugi (2020), da informativnost 
oglaševanja pozitivno vpliva na namero potrošnikov za nakup oglaševanega izdelka, za kar 
lahko podamo smernice, ki jih je dobro upoštevati za uspešno oglaševanje na Instagramu. 
Znamke lahko svoje oglaševanje naredijo bolj privlačno, da pritegnejo potrošnike z 
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zagotavljanjem informativne in zabavne vsebine. Potrošniki uporabljajo oglase kot priporočila 
za nakup (Xu, 2006), pri čemer jim lahko informativne vsebine, ki so predstavljene na zabaven 
način, izboljšajo njihov odnos do oglaševanja. Prav tako pa morajo biti pozorni pri umestitvi 
oglasov na družbenih omrežjih. Oglaševanje ne sme biti prepogosto, saj to vznemiri uporabnika, 
ki jih zaznava kot moteče. Posledično lahko ta iritabilnost negativno vpliva na njegovo zaznano 
vrednost oglaševanja, kar je razvidno iz raziskave. Ugotovitve so v skladu z nekaterimi 
prejšnjimi raziskavami, ki so preučevale odnos potrošnikov do spletnih oglasov (Gaber in drugi, 
2019; Aktan in drugi, 2016; Ducoffe, 1996). Pri tem so v raziskavi Gaber in drugi, (2019) bili 
uspešnejši, saj so lahko za vse 4 dejavnike zaznane vrednosti potrdili pozitivno povezavo. Prav 
tako pa jim ni uspelo dokazati vpliva personalizacije na odnos do oglaševanja, kar pripisujejo 
temu, da je uporaba Instagrama pri podjetjih v Egiptu šele v začetnih fazah. To morda velja tudi 
za ta vzorec raziskave, ki temelji na slovenskih državljanih, a zaradi nereprezentativnosti ni 
možno z gotovostjo trditi. Medtem ko po podatkih za Združene države Amerike, naj bi v letu 
2020 75,3 % podjetij imelo ustvarjen profil na Instagramu, kar še pri nas ni tako utrjeno 
(Newberry, 2019).  
Drugi del raziskave se je osredotočal na vpliv potrošnikovega odnosa do oglaševanja na 
Instagramu, njihov odnos do znamke in vpliva na nakupno namero. Glede na analizo lahko 
potrdim, da je odnos do oglaševanja neposredno povezan in vpliva na nakupno namero. Torej 
so lahko oglasi znamk na Instagramu učinkoviti pri odločitvah o nakupu, v primeru, da so ti 
dobro sprejeti. Pri tem odnos do znamke ne igra mediacijske vloge, da bi ta občutno posredovala 
med odnosom do oglaševanja in nakupno namero. Razlog tega je tudi ta, da v raziskavi ni 
zaznano, da bi ta vplival na nakupno namero, kar je zanimivo za bolj poglobljeno raziskovanje. 
Gaber in drugi (2019) so v raziskavi preučevali samo vpliv odnosa do oglaševanja na 
Instagramu na odnos do znamke. Ugotovitve so pokazale, da ima odnos do oglaševanja 
pozitiven odnos do oglaševanih znamk (Gaber in drugi, 2019, str. 9), kar je bilo potrjeno s 
kvantitativno raziskavo. Medtem ko v raziskavi Suprapto in drugi (2020) ni bilo možno potrditi 
vpliva oglaševanja na Instagramu na nakupno namero, kar lahko govori o specifičnosti omrežja, 
saj Wang in drugi (2014) potrjujejo, da ima oglaševanje na družbenih omrežjih pozitiven vpliv 
na nakupno namero. Kot smernice lahko v skladu z raziskavo Idris, in drugi (2020) podamo, da 
za povečanje potrošnikove nakupne namere lahko znamke izboljšajo oglaševalsko vsebino. 
Oglaševalec mora poznati tudi razsežnosti oglaševanja na družbenih omrežjih, ki lahko poveča 
namero o nakupu oglaševanega izdelka, saj bo dober oglas pripomogel k pozitivnemu odnosu 
48 
 
potrošnikov do izdelka (Idris in drugi, 2020). A raziskava De Veirman in drugi (2017) opozarja, 
da ima veliko ljudi na družbenih omrežjih vključeno blokiranje oglasov. Temu se lahko znamke 
prilagodijo, da raje kot oglase preko svojih kanalov (ne glede na to, ali so prilagojeni) ciljni 
skupini, svoje izdelke in sporočila posredujejo preko vplivnežev. V zadnjih letih so ti pridobili 
na priljubljenosti, saj je vplivnostni marketing v porastu. Kljub temu pa je kot pojav zadnjih let, 
še veliko vprašanj in neraziskanega. Kot tudi to velja za oglaševanje na družbenih omrežjih, 
specifično za Instagram.  
 
7.1 Omejitve raziskave in nadaljnje raziskovanje 
Med možnimi omejitvami raziskave je možno omeniti, da je bila izvedena kvantitativna 
raziskava z anketnim vprašalnikom na dokaj majhnem vzorcu (182 anketirancev), za kar ne 
morem ugotovitev razširiti na celotno populacijo. Prav tako so za raziskavo bili ustrezni le 
uporabniki Instagrama, ki ni tako razširjen med različnimi generacijami, kot je na primer 
Facebook. Velika večina respondentov je bila starih 16-25 let, kar pomeni, da se lahko njihova 
mnenja in lastnosti razlikujejo od drugih generacij. Predmet obravnave je bilo specifično 
določeno družbeno omrežje, kar pomeni, da se lahko določeni dejavniki razlikujejo glede na 
vrsto družbenega omrežja in mnenja na splošno o oglaševanju na družbenih omrežjih. Dodaten 
vpogled v tematiko bi lahko dosegli s kvalitativnim pristopom in izpeljavo poglobljenih 
intervjujev ali fokusnih skupin. S tem bi lahko podrobneje preverili ključna stališča potrošnikov 
in pridobili specifične lastnosti, ki tvorijo njihov odnos do oglaševanja ter posledično odnos do 
znamke in nakupne namere. Glede na to, da je oglaševanje na Instagramu relativna nova praksa, 
je še veliko neraziskanega na tem področju in ni točno določenih smernic, na katere bi se lahko 
naslanjali. Tako bi lahko s kvalitativo pridobila informacije, ki so specifične in edinstvene 






Predmet diplomskega dela je bil potrošnikov odnos do oglaševanja na Instagramu s strani 
podjetij oziroma znamk in njegov vpliv na nakupno namero. Pri pregledu literature je bilo 
razvidno, da je pri obravnavanju odnosa do znamke in nakupne namere velikokrat v navezavi 
z odnosom do oglaševanja. Glede na to, da se med drugim odnos do znamke oblikuje na podlagi 
vsebine oglaševanje in tega, kako je s strani potrošnika sprejeta. Ta je v vlogi napovedovalca, 
saj če ima potrošnik pozitiven odnos do oglaševanja, bo verjetneje imel tudi pozitiven odnos 
do znamke. Prav tako lahko vpliva na nakupno namero, saj je večja verjetnost potrošnikove 
nakupne namere, če ima ta pozitivni odnos do oglaševanja. Tako nima samo pozitivnega odnosa 
do oglaševane znamke, ampak lahko na podlagi vsebine sporočila in privlačnosti, hitreje začne 
razmišljati o nakupu tega izdelka ali znamke.  
V empiričnem delu sem na podlagi prilagojenega konceptualnega modela želela preveriti 
povezanost in vpliv dejavnikov, kot navajajo drugi avtorji v raziskavah. Na podlagi te raziskave 
je možno pritrditi le nekaterim. Med dejavniki zaznane vrednosti oglaševanja zagotovo nosijo 
pomembno vlogo informativnost, zabava kot tudi iritabilnost, ki lahko pozitivno ali negativno 
vplivajo na potrošnikov odnos do oglaševanja. Kar se sklada z osnovnim modelom odnosa do 
oglaševanja na spletu po Ducoffu (1996), ki je te tri določil za pomembne dejavnike pri 
preučevanje. Prav tako morajo biti tržne znamke iznajdljive pri oglaševanju na družbenih 
omrežjih, kot je Instagram, da imajo njihovi oglasi pravo mero, da pritegnejo potrošnika, na 
nevsiljiv in moteč način. Posledično to vpliva tudi na njegov odnos do znamke in nakupne 
namere, saj je iz raziskave razvidna povezanost z odnosom do oglaševanja. Medtem ko vpliva 
med njima ne moremo potrditi, s čimer se nakazuje, da ni neprekinjene enosmerne povezanosti 
med njimi, kot je to omenjeno v modelu ATH.  
Vsekakor je razvidno, da je potrebno nadaljnje raziskovanje, saj glede na to, da je oglaševanje 
na Instagramu v uporabi od leta 2015, še ni opravljenih veliko raziskav na podlagi, katerih bi 
lahko prišli do zaključkov, ki bi bile v pomoč znamkam. Potrebno bi bilo nadaljevati 
raziskovanje odnosa Instagram uporabnikov oz. potrošnikov do oglaševanja. Pri tem bi se bilo 
zanimivo raziskati, kako ti zaznavajo objave istega izdelka, le, da je razlika med virom objave 
(vplivnež ali znamka). Prav tako, kakšno vlogo igrajo piškotki ter bolj ciljana in personalizirana 
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komunikacija. Čeprav povezava personalizacije z odnosom do oglaševanja, ni bila potrjena, še 
ne moremo trditi, da nima pomembne funkcije. Trenutno je še veliko v fazi preizkušanja, pri 
čemer so določene znamke bolj uspešne, druge manj, saj lahko beremo uspešne zgodbe znamk, 
ki so se začele na Instagramu. Poleg tega Instagram neprekinjeno posodablja aplikacijo ves čas, 
z namenom široke uporabe, kar je priročno tudi za podjetja in znamke. Med drugim je ena 
takšnih, funkcija nakupovanja neposredno preko Instagrama oziroma Instagram shopa. To 
nakazuje, da je vsekakor možna povezava med oglaševanjem na platformi in nakupno namero. 
Kar je bilo ugotovljeno na podlagi narejene raziskave, s katero sem potrdila večino svojih 
hipotez. Na temeljno raziskovalno vprašanje o potrošnikovem odnosu do oglaševanja na 
Instagramu in vplivu na nakupno namero lahko na podlagi podatkov odgovorim, da je vsekakor 
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Priloga A: Anketni vprašalnik  
Pozdravljeni! Sem študentka Fakultete za družbene vede v Ljubljani in v okviru diplomske 
naloge preučujem odnos ljudi do Instagram oglaševanja in posledično vpliva na nakupno 
namero. Prosim vas, da odgovorite na vsa vprašanja, vsi zbrani podatki pa so anonimni in 
varovani v skladu z najstrožjimi anketnimi standardi. Uporabljeni bodo izključno za namen te 
raziskave in bodo analizirani zgolj v združeni obliki, ki ne omogoča identifikacije posameznega 




1 - Ali si uporabnik/-ica Instagrama?  
 
 Ne  
 Da  
 
2 – Oceni, približno koliko svojega prostega časa na dan nameniš Instagramu? 
 
 Manj kot 30 minut  
 Več kot 30 minut vendar manj kot 1 uro 
 Več kot 1 uro vendar manj kot 3 ure 
 Več kot 3 ure vendar manj kot 5 ur 
 Več kot 5 ur 
 
 3 – Kako dolgo že uporabljaš družbeno omrežje Instagram? 
 
 Manj kot 6 mesecev   
  6-12 mesecev  
 Več kot 1 leto   
 Več kot 5 let  
 
4 – Na kakšen način dostopaš do Instagrama?  
 
 Preko računalnika doma ali v službi 
 Preko mobilnega telefona  
 Oboje   
 
 
5 – V kakšne namene uporabljaš Instagram?   





 Povezovanje s prijatelji   
 Pošiljanje sporočil preko Instagram DM's 
 Objavljanje fotografij in videoposnetkov  
 Spremljanje blogerjev, vplivnežev, znanih oseb ...  
 Spremljanje znamk in podjetij  
 V službene namene  
 Drugo:  
 
 
6– Katere možnosti na Instagramu uporabljaš?    
Možnih je več odgovorov  
 
 Objavljanje vsebin na osebnem profilu.  
 Objavljanje vsebin na poslovnem profilu.  
 Spremljanje in objavljanje na Instagram Stories.  
 Pošiljanje sporočil preko Instagram Direct. 
 Nakupovanje preko Instagrama.  
 Drugo:  
 
 
7 - Oceni naslednje trditve, v kolikšni meri se strinjaš oziroma ne strinjaš z njimi:   
 













Zaupam oglasom na 
Instagramu.       
Oglasi na Instagramu 
mi služijo kot 
referenca pri 
nakupih.  
      




      
 
    
8 - Oceni naslednje trditve, v kolikšni meri se strinjaš oziroma ne strinjaš z njimi:   
 













Menim, da oglasi na 
Instagramu niso 
moteči.  
      
Menim, da oglasi na 
Instagramu niso 
vsepovsod.  
      
Vsebina oglasov na       
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Potrebno bi bilo manj 
oglaševanja na 
Instagramu, kot ga je 
trenutno. 
      
 
 
9 - Oceni naslednje trditve, v kolikšni meri se strinjaš oziroma ne strinjaš z njimi:   
 













Menim, da so oglasi 
na Instagramu dober 
vir informacij. 
      
Instagram oglasi mi 
nudijo potrebne 
informacije.  
      
Instagram mi služi kot 
vir informacij o novih 
izdelkih in novostih 
znamke.  
      
 
 
10 - Oceni naslednje trditve, v kolikšni meri se strinjaš oziroma ne strinjaš z njimi:   
 













Menim, da je 
spremljanje oglasov 
na Instagramu 
prijetno in zabavno. 
      




      
Gledanje Instagram 
oglasov mi je v 
razvedrilo.  
      
Rad/-a delim 
zanimive in zabavne 
vsebine s prijatelji na 
Instagramu.  
      
Rad/-a kliknem na       
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11 - Oceni naslednje trditve, v kolikšni meri se strinjaš oziroma ne strinjaš z njimi:   
 













Menim, da mi oglasi 
na Instagramu 
prikazujejo 
prilagojena sporočila.  
      




      
Vsebine v oglasih na 
Instagramu so 
personalizirane.  
      
 
 
12 - Oceni naslednje trditve, v kolikšni meri se strinjaš oziroma ne strinjaš z njimi:   
 













Všeč mi je ideja o 
oglaševanju na 
Instagramu.  
      
Ogled oglasov na 
Instagramu je dobra 
ideja. 
      
Nič nimam proti 
oglaševanju na 
Instagramu. 
      
 
 
13 - Oceni naslednje trditve, v kolikšni meri se strinjaš oziroma ne strinjaš z njimi:   
 














na Instagramu so       
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Všeč so mi znamke, 
ki so oglaševane na 
Instagramu. 
      
Oglaševane znamke 
na Instagramu so 
uspešne. 
      
Oglaševane znamke 
na Instagramu so bolj 
relevantne. 
      
 
 
14 - Kako pogosto nakupuješ preko spleta?  
 
 Nikoli  
 Občasno   
 Pogosto  
 Vedno  
 
 
15 - Oceni naslednje trditve, v kolikšni meri se strinjaš oziroma ne strinjaš z njimi:   
 













Zelo verjetno je, da bi 
se zaradi oglasa na 
Instagramu odločil/a 
za nakup izdelka oz. 
znamke. 
      
Oglas na Instagramu 
bi me zelo verjetno 
spodbudil k nakupu 
izdelka oz. znamke. 
      
Če bi videl/a oglas za 
določen izdelek oz. 
znamko na 
Instagramu, bi jo zelo 
verjetno kupil/a. 




      
 
 
16 - Spol:  
 
 Moški  
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 Ženski  
 Ne želim se opredeliti.   
 
 
17 - V katero starostno kategorijo spadate?  
 
 do 15 let  
 od 16 do 25 let  
 od 26 do 35 let  
 od 36 do 45 let  
 od 46 do 55 let  
 od 56 do 65 let  
 66 let ali več  
 
 
18 - Prosim označite, kolikšen približno je vaš mesečni neto dohodek:  
 
 do 500€  
 500 - 1000 €  
 1000 - 1500 €  
 1500 - 2000 €  
 več kot 2000 €  
 Ne vem  
 Ne želim odgovoriti  
 
